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1. INTRODUCCIÓN   

El presente estudio es un Trabajo de Fin de Grado elaborado con el fin de extraer 

conclusiones y evidencias sobre cómo ha cambiado la promoción de la industria musical 

en la actualidad con la llegada de nuevas plataformas, en especial, de TikTok, una red 

social que ha revolucionado el panorama comunicativo actual. 

1.1. Objeto de estudio 

En los últimos años, la red social TikTok experimentó un rápido aumento en popularidad, 

tras comprar en 2017 la plataforma Musical.ly y migrar todas sus cuentas. A finales de 

2020, la app contaba con 1.000 millones de usuarios activos mensuales a nivel global 

(Europa Press PortalTIC, 2021) 

En esta aplicación se presenta un formato nuevo de consumo de redes sociales donde 

predomina el uso de vídeos cortos que se reproducen de forma continuada y se distribuyen 

siguiendo un algoritmo que evalúa el contenido de interés de cada usuario y prioriza 

proporcionar variedad a sus usuarios (Higuera, 2021). Gracias a este algoritmo se 

favorece la viralización de algunos vídeos que los usuarios suben a la plataforma.  

Este funcionamiento algorítmico y adaptado a los gustos de los usuarios, que facilita en 

algunas ocasiones la viralidad, puede ser de gran ayuda para el crecimiento de artistas o 

creadores de contenido que quieran promocionar sus obras. Por ello, se está viendo una 

tendencia creciente a que artistas musicales utilicen la plataforma como lugar donde 

promocionar su música y ser descubierto, según un estudio realizado por la propia 

empresa en 2021 (TikTok, 2021).  

Por eso, el Trabajo de Fin de Grado se enfocará en analizar cómo TikTok se ha convertido 

en una herramienta que fomenta el consumo de música y ayuda a grandes artistas a 

promocionar sus trabajos.  

Para ello, se tendrá como referencia el trabajo de tres grandes artistas musicales: Rosalía, 

Meghan Trainor y Aitana. Tras sumarse a las tendencias de uso de la aplicación, han 

conseguido mejorar sus resultados de reproducciones y viralizar algunos de sus temas 

incluso antes de ser lanzados.  
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La elección de este objeto de estudio está condicionada por la actualidad que la rige. Si 

bien es cierto que hay algún artículo que menciona esta misma cuestión, como es el caso 

de “Nuevas estrategias de promoción en las Industrias Culturales. El lanzamiento en 

TikTok del álbum Motomami de Rosalía” de Pérez Ordóñez et al. (2022), el hecho de ser 

un tema tan actual y en constante cambio e innovación, hace que el estudio sea mucho 

más interesante y rico, pudiendo llegar a conclusiones nuevas y diferentes a las de 

investigaciones anteriores.  

Por otra parte, también ha influido en la elección el ámbito personal, pues como 

consumidora de TikTok y de música, he podido observar cómo se han adaptado los 

artistas a estos nuevos métodos y cómo la aparición de la plataforma ha hecho que, en 

ocasiones, se hayan creado canciones con partes pegadizas preparadas especialmente para 

ser trends virales de TikTok.  

1.2. Objetivos principales y secundarios 

El primer paso antes de empezar con la investigación es concretar el objetivo principal en 

el estudio para así, enunciar concisa y clara la finalidad de esta y plasmar qué es lo que 

se quiere conseguir con él (González-Ramírez et al., s.f.). 

El objetivo general es exponer de qué forma la red social TikTok se ha introducido como 

una herramienta de comunicación muy potente en la industria musical actual. Por ello, 

ligado al objetivo general se ha establecido la hipótesis como forma de respuesta a la 

pregunta que se plantea con el objetivo principal o razón de ser de este trabajo (Alústiza 

et al., 2012). Por ello, la hipótesis elegida es la siguiente: TikTok ayuda a los artistas 

musicales a obtener mejores resultados en sus lanzamientos musicales a través de 

mecanismos o patrones clave que funcionan bien en la plataforma.  

Para conseguir el objetivo principal planteado, se proponen a continuación unos objetivos 

secundarios que se tendrán en cuenta durante la investigación. Los objetivos secundarios 

son los siguientes:  
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• Determinar las principales formas de comunicación que la red social TikTok 

propone frente a otras plataformas digitales y de qué forma pueden utilizar 

discográficas y cantantes para promover música.  

• Definir la evolución de la industria musical y cuál es el papel de los nuevos medios 

digitales como TikTok dentro de esta evolución. 

• Definir el tipo de contenido que ha funcionado en algunos casos de éxito de 

artistas que han utilizado TikTok como estrategia. 

• Comprobar si los casos de las artistas elegidas tienen parámetros en común que 

han facilitado su éxito. 

Gracias a la definición de estos objetivos secundarios, se puede establecer una 

metodología acorde para el estudio. En el caso del presente Trabajo de Fin de Grado, los 

objetivos propuestos tienen la misión de llegar a conclusiones que definan parámetros 

sistemáticos que se puedan estudiar objetivamente a través de estudio de datos 

cuantitativos como resultados de visualizaciones, interacciones o engagement en relación 

con distintas variables del contenido de los vídeos.   

1.3. Estado de la cuestión  

Para poder comenzar a enmarcar teóricamente el objeto de estudio es necesario hacer una 

primera descripción del estado en el que se encuentra y poder conocer qué investigaciones 

previas se han realizado sobre el tema elegido.  

Existen varios estudios elaborados en los últimos años de crecimiento de la plataforma 

que han abordado el objeto de estudio y han elaborado sus conclusiones. Así es el caso 

del artículo de Bondy (2020) llamado Make This Go Viral: Building Musical Careers 

through Accidental Virality on TikTok publicado en Flow Journal. El autor explora el 

papel de TikTok en la creación de memes musicales y de qué forma afecta a la industria 

de la música. Además, explica cómo los artistas y las discográficas están utilizando 

TikTok para promocionar su música y llegar a nuevos públicos a través de la creación de 

retos virales y otros formatos de contenido populares en la plataforma. 
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También es preciso considerar algunas investigaciones que han analizado elementos que 

aparecen con frecuencia en vídeos o retos musicales de TikTok. Así es el caso del estudio 

realizado por Vizcaíno-Verdú, A., y Abidin, C. (2022) llamado Music Challenge Memes 

on TikTok: Understanding In-Group Storytelling Videos. Estas autoras describen una 

serie de recursos que utilizan los creadores de contenido para divulgar música y que 

suelen tener unas características similares que ayudan a la creación de un storytelling.  

A su vez, se han realizado algunos estudios estadísticos como el publicado por TikTok 

Marketing Sciences en 2021 en colaboración con Insites Consulting y compartido en Un 

nuevo estudio revela cómo TikTok está cambiando la industria de la música para las 

marcas, los artistas, el público y las compañías (TikTok, 2021). 

Por otra parte, se ha necesitado entender la evolución de la industria musical y su 

vinculación con la era digital. En este sentido, se han encontrado un mayor número de 

artículos como Las formas musicales en la era digital: la crisis del álbum como principio 

organizador y la nueva función social de la canción por Abeillé (2013), en el que ahonda 

en los orígenes y evolución del panorama musical y de la introducción de los medios 

digitales en el mismo. De igual forma, se ha considerado el estudio elaborado por Rachel 

Zucker (2016) titulado The Effects of Social Media on Music Sharing, en el que se narra 

cómo ha evolucionado la música con la digitalización y cómo han influido las distintas 

redes sociales. Con estos recursos se pretende conocer el impacto que las redes sociales 

han tenido en la historia de la industria musical.  

Además, se han descubierto estudios previos relacionados con uno de los casos de éxito 

de la investigación. Pérez-Ordoñez et al. (2022) han mencionado en su artículo “Nuevas 

estrategias de promoción en las Industrias Culturales. El lanzamiento en TikTok del 

álbum Motomami de Rosalía” la forma en la que la artista catalana ha creado un nuevo 

formato de promoción musical en TikTok en el que se aprovechan otras industrias 

creativas y culturales como las artes escénicas.  
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2. METODOLOGÍA  

 

Para este trabajo se considerará el paradigma positivista de Emile Durkheim, pues aboga 

por métodos cuantitativos como herramientas de estudio de la información. Tal y como 

afirma Ricoy (2006, p.16), la metodología cuantitativa sigue el modelo hipotético-

deductivo relacionado con las ciencias naturales, donde se consideran los fenómenos 

sociales como variables “dependientes” e “independientes” que tienen relaciones de 

causa-efecto, consiguiendo así conclusiones generalizables a un amplio sector de la 

población.  

Al tratarse de un estudio sobre los elementos que triunfan en TikTok es necesario 

cuantificar estos mecanismos a través de técnicas de investigación cuantitativas.  

Esta recopilación de datos se acompaña de la investigación teórica marcada antes en el 

estado de la cuestión. No solo se profundiza en la historia de la plataforma, su 

funcionamiento y audiencias, sino también en el contexto de la industria musical y el 

papel que TikTok y las redes sociales tienen en su promoción. Además, se hará una 

investigación teórica sobre los casos de éxito elegidos para entender la evolución de cada 

artista y sus respectivas campañas en la red social china.  

En este sentido, se deben justificar estas técnicas con los objetivos principal y secundarios 

elegidos.  

En primer lugar, para determinar las principales formas de comunicación musical que 

propone TikTok se utilizará la investigación previa sobre las características de la 

plataforma acompañada de un análisis de contenido que ayude a establecer métricas sobre 

los resultados obtenidos en función de las características de cada vídeo. 

En segundo lugar, se estableció como relevante conocer cómo había evolucionado la 

industria musical y determinar el papel de los nuevos medios digitales, para lo cual el 

marco teórico servirá de gran ayuda.  
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Aunque otro objetivo secundario es definir el tipo de contenido que funciona en la 

plataforma, el análisis de contenido antes citado es clave para establecer, con datos 

cuantitativos, los vídeos que más funcionan y sus características.  

Por último, este mismo análisis de contenido sirve para comprobar si los casos de éxito 

elegidos tienen parámetros en común.  

2.1.Muestra 

Para poder realizar el análisis de contenido, se ha de especificar una muestra concreta que 

se va a estudiar. Primero, hay que aclarar que este estudio no consigue tener validez 

externa pues no supera la muestra de 400 vídeos que representaría a la generalidad de la 

población, pero sí consigue validez interna ya que se seleccionaron los vídeos posibles de 

los casos de éxito elegidos en un espacio de tiempo común. Por ello, se ha decidido 

establecer como muestra todos aquellos vídeos de las artistas Rosalía, Aitana y Meghan 

Trainor que han subido para promocionar la canción o disco seleccionados para el estudio. 

El horizonte temporal escogido para la elección de la muestra de vídeos comprende desde 

la publicación del primer vídeo en TikTok hasta un periodo de tres meses después del 

lanzamiento de dicha canción o disco. De esta manera, se puede hacer un estudio que 

tenga en cuenta el contenido generado antes del lanzamiento en plataformas digitales, así 

como el contenido generado meses después. El total de vídeos analizados es de 107 entre 

las tres artistas seleccionadas.  

Todos los vídeos son seleccionados de los distintos perfiles o ‘feeds’ de las tres artistas, 

no se han tenido en cuenta su contenido en sus otras redes sociales ni otro tipo de 

publicaciones temporales como ‘stories’. Una vez localizados los 107 vídeos que 

corresponden con el marco temporal seleccionado, se almacenan en una carpeta o 

colección privada de TikTok, donde quedan recogidos y listos para analizar (figura 28 del 

anexo). 
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2.2.Variables 

Se han determinado una serie de variables que determinan los aspectos a analizar en los 

vídeos de la muestra. Se han definido dos tipos de variables: variables de aspecto técnico 

y variables de aspecto descriptivo.  

La ficha de datos técnica se dirige a recabar información de métricas sobre la repercusión 

del vídeo en la plataforma como el grado de interacciones, de visualizaciones o de 

engagement. 

La ficha de datos descriptiva se enfoca en analizar variables sobre el contenido de los 

vídeos de la muestra, para recabar posibles elementos en común que coinciden o se repiten 

más y poder extraer unas conclusiones generales.  

En segundo lugar, se han de determinar categorías. Según Aguayo (2018), estas categorías 

“consisten en palabras que el investigador asigna a las unidades de datos al objeto de 

indicar a qué categoría pertenecen”. Por ejemplo, en el caso de la variable “Temáticas” 

solo se pueden elegir respuestas de las categorías seleccionadas (Baile – Diálogo – Paisaje 

o entorno – Cantar en directo). 

 

2.3. Operacionalización 

Se han realizado dos tablas en función de las variables técnicas y descriptivas. A cada 

variable se le asignaron categorías que se relacionan con un valor numérico en forma de 

indicadores, de forma que se puede establecer mediante una media aritmética cuáles son 

las categorías predominantes.  

Esta tabla ha sido elaboración propia, teniendo en cuenta algunas matrices utilizadas en 

otras investigaciones relacionadas pautadas en el estado de la cuestión como Make This 

Go Viral: Building Musical Careers through Accidental Virality on TikTok (Bondy, 2020) 

publicado en Flow Journal, que narra algunos elementos que influyen en la viralidad de 

los contenidos de TikTok.  
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También ha sido de gran utilidad la investigación de Pérez-Ordoñez et al. (2022) de 

“Nuevas estrategias de promoción en las Industrias Culturales. El lanzamiento en TikTok 

del álbum Motomami de Rosalía” para poder comprender el tratamiento que se ha dado a 

la muestra desde el enfoque de otra investigación similar.  

 

Análisis ficha técnica 

Título del TikTok  Texto descriptivo que da nombre al 

TikTok 

Usuario Nombre de usuario de la cuenta  

Duración Tiempo que dura el vídeo (menos de 

15s/15-30s/más de 30s) 

Visualizaciones   Número de veces que se ha reproducido 

el vídeo (de 0 a 5M/de 5 a 10M/de 10 a 

20M/de 20 a 40M/más de 40M) 

Nº de comentarios Número de veces que se ha comentado en 

el vídeo (de 0 a 3 mil/de 3 a 5 mil/de 5 a 

10 mil/más de 10 mil) 

Me Gusta Número de veces que han dado “me 

gusta” (de 0 a 100 mil/de100 al 300 

mil/de 300 a 500 mil/de 500 mil a 1 

millón/más de 1 millón) 

Nº de veces compartido Número de veces que el vídeo se ha 

compartido con otros usuarios (de 0 a 3 

mil/de 3 a 5 mil/de 5 a 10 mil/más de 10 

mil) 

Nº de veces de utilización de sonido (si 

es original) 

Veces que se ha utilizado el sonido en 

otros vídeos (de 0 a 3 mil/de 3 a 6 mil/de 

6 a 10 mil/de 10 mil a 1 millón/más de 1 

millón) 
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Análisis ficha descriptiva 

Temática  Tema principal del vídeo (Baile – 

Diálogo – Paisaje o entorno – Challenge 

o trend – Cantar en directo –Videoclips) 

Personajes Nº de personajes protagonistas (1 – 2 – 3 

o más) 

Efectos visuales Efectos utilizados en la elaboración y 

montaje del vídeo (Ausencia – Efectos de 

TikTok – Efectos de postproducción) 

Diálogos Presencia de diálogos en el vídeo (Sí – 

No) 

Espacios Lugar en que se realiza el vídeo (Exterior 

– Interior – Concierto) 

Montaje (calidad, posibles medios…) Nivel de calidad y recursos empleados en 

el montaje del vídeo (Alta calidad – vídeo 

casero de móvil) 

Subtítulos Presencia de subtítulos de texto (Sí – No) 

 

Una vez confirmadas las variables, se han puesto valores del 1 al 5 a las categorías para 

que sea posible contabilizarlo mediante datos numéricos (figuras de 2 a 14). Todos estos 

datos se han volcado en una tabla de Excel con fórmulas concretas para poder calcular las 

frecuencias de cada matriz (figuras 29 y 30).  

Para contabilizar los datos, se procede al visionado manual de los vídeos para poder 

apuntar uno a uno y dar los valores correspondientes a cada categoría. Desde la 

herramienta de Excel es sencillo extraer porcentajes de cada resultado en función de las 

necesidades de la investigación.  
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En resumen, la metodología del análisis cuantitativo busca conseguir, gracias al recuento 

de datos en esta tabla, unos resultados objetivos y que tengan en cuenta en la misma 

medida los contenidos de las tres artistas seleccionadas.  
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3. MARCO TEÓRICO 

 

Con el fin de aportar un desarrollo teórico al objeto de estudio, se ha realizado el 

correspondiente marco teórico en el que se ahonda en conocer los términos que permiten 

entender el tema abordado, desde conocer la evolución y los aspectos más destacables 

sobre la plataforma, siguiendo por analizar la evolución de la promoción musical y el 

papel de las redes sociales, hasta definir los casos de éxito de las artistas seleccionadas.  

3.1.¿Qué es TikTok? 

3.1.1. Nacimiento y evolución de la plataforma 

 

TikTok es una red social en la que se comparten vídeos cortos y transmisiones en vivo. 

Los vídeos se pueden crear desde la propia plataforma y acostumbran a tener música de 

fondo, que en muchas ocasiones incitan a crear bailes (Conde del Río, 2021).  

La plataforma TikTok surgió tras la creación por parte de la empresa ByteDance en 2016 

de la red social, Douyin, una plataforma de uso exclusivo para residentes en China que 

ofrecía la posibilidad de crear vídeos de duración corta y poder compartirlos con la 

comunidad (Bondy et al., 2021).  

En noviembre de 2017, esta empresa compra Musical.ly por mil millones de euros, 

creando así en 2018 una única plataforma conocida como TikTok. La intención, como 

alegaban los portavoces de la empresa, era crear una nueva aplicación global que, 

mediante sus capacidades de creación de vídeos, se convirtiera en el número uno de las 

plataformas de consumo de contenido de vídeos de corto formato. Además, se aseguró a 

los usuarios de Musical.ly la migración automática de las cuentas, el contenido y la base 

de seguidores de los creadores ya existentes a TikTok (Sotelo, 2018).  

Cuando se produjo esta unión de Musical.ly y TikTok, se mantuvieron la mayoría de las 

acciones, aunque algunas fueron eliminadas, sobre todo aquellas relacionadas con las 

herramientas de viralización de vídeos, que se cambiaron y mejoraron (Conde del Río, 

2021). 
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Ese mismo año 2018, TikTok consiguió superar a WeChat de Tencent y convertirse en la 

aplicación gratis más descargada en iOS Apple Store en China. En febrero de 2018, ya 

alcanzó 32,5 millones llegando hasta 62 millones en este país. Fuera de China, Tik Tok 

también se volvió viral con rapidez, especialmente en Japón y Tailandia, aunque pronto 

se convirtió en la aplicación número 7 más descargada en todo el mundo (Xiaoqian, 

2018). 

Con TikTok en plena expansión, el mundo se vio afectado por la pandemia mundial de la 

Covid-19 en 2020. Este hecho fue determinante en la evolución de la plataforma a nivel 

global. Durante el periodo de cuarentena, donde se impuso la comunicación virtual, gran 

parte de la población, en especial los jóvenes, comenzaron a recurrir a TikTok (Southwick 

et al., 2021).  

El formato de vídeos cortos, guiado por algoritmos que ofrecen lo que interesa a los 

usuarios, sufrió un notable crecimiento en esta época de pandemia, llegando a 315 

millones de descargas en App Store y Google Play desde el inicio de la pandemia, sobre 

todo en India, China y Estados Unidos, aunque no todos los usuarios reportan actividad. 

Se consiguió aumentar el lifetime value1 de la plataforma en 2.5 veces más (Carmona y 

Guzmán, 2022).  

A comienzos del 2021, se produjo un importante cambio en la plataforma, tras su alianza 

con Shopify, una de las plataformas más importantes del mundo para crear tiendas online. 

De esta forma, se impulsó la optimización dentro de las estrategias publicitarias de la 

plataforma y creció como aplicación impulsar el desarrollo de los negocios y marcas 

(Bastero, 2021).  

Otro avance notable que narra Bastero (2021) es la introducción del formato de TikTok 

Stories lanzado en marzo de 2022. Estas stories aparecen en los perfiles de cada usuario 

y tienen una duración de 24 horas. De esta manera, simulaba el formato de las stories que 

creó Instagram. Este no fue el único recurso que se seleccionó de otra redes sociales o 

plataformas, pues en 2022, con el auge exponencial de la red social Be real, surgió TikTok 

 
1 El lifetime value es una métrica que permite estimar el valor o ganancia que se puede esperar de un cliente en un 

periodo de tiempo determinado (Peñalver, 2020). 
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Now, una nueva aplicación que informa a los usuarios mediante una notificación diaria 

para que suban una foto tanto frontal como trasera de lo que se encuentren haciendo en 

ese preciso momento (Rebollo, 2022).   

Siguiendo el Estudio Anual de Redes Sociales de 2022 elaborado por IAB (2022), TikTok 

ha conseguido ser el pasado año 2022 la red social con mayor crecimiento; con un 

incremento de uso del 30% y un conocimiento sugerido del 75. Además, el estudio afirma 

que, en cuanto a preferencia de redes por los usuarios, ha logrado hacerse un hueco entre 

las 5 redes sociales de preferencia, superando a Twitter y aproximándose a YouTube y 

Facebook, que sigue perdiendo adeptos.  

Según los datos de Statista (2022), actualmente en el año 2023 se pronostica que TikTok 

alcance los 834 millones de usuarios, llegando en 2025 a los 955 millones. 

3.1.2. Funcionamiento y formatos 

 

TikTok tiene características y funcionalidades que la distinguen de otras redes sociales y 

que han contribuido a su crecimiento. A continuación, se van a desarrollar estas 

características para entender qué papel tienen en su funcionamiento y saber las 

posibilidades que presenta la plataforma:  

• Formato de vídeos cortos: Una de las principales características de TikTok, que 

coloca a la plataforma como una aplicación pionera en el formato de vídeos cortos, 

es la opción de que los usuarios creen videos de entre 5 segundos y 3 minutos de 

duración con la opción de utilizar una gran biblioteca musical además de efectos 

divertidos y de fácil uso (McLachlan, 2021). En esta línea, el contenido que los 

usuarios crean en este formato es de muchos tipos, aunque las temáticas más 

frecuentes son: vídeos musicales o montajes, generalmente con playback y bailes 

pegadizos, cortos cómicos, vídeos con efectos especiales, duetos en forma de 

respuesta a otros vídeos, retos o challenges y contenido educativo, principalmente 

(Santos, 2022).  

Por otra parte, en el último año 2022 TikTok lanzó otro nuevo tipo de contenido, 

además de los vídeos cortos. Así se puso en marcha el “modo foto” que permite 
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compartir carruseles de imágenes con la posibilidad de introducir música y texto 

(El Diario de Cantabria, 2022).  

 

• Formato vertical de la aplicación: este tipo de consumo de vídeos en vertical es 

también una novedad frente a la tradicional forma de ver y producir vídeos en 

horizontal, por el tipo de dispositivo en el que se solían reproducían los vídeos 

(ordenadores, televisión y cine). Esta forma de ver los vídeos se adapta 

perfectamente a los teléfonos móviles actuales y engancha al usuario que los 

visualiza de una forma más acorde al consumo que realiza con el smartphone en 

la mano (Navarro-Güere, 2023). El formato predeterminado es de 9:16. 

 

• Efectos especiales:  en la aplicación se ofrecen una serie de herramientas de 

edición y una gran variedad de efectos especiales que los usuarios pueden utilizar 

para crear contenido y hacer sus vídeos más originales. Una herramienta muy 

interesante es la opción de “Pantalla verde” que permite al usuario sustituir el 

fondo por una fotografía, simulando el efecto de un croma o clave de color (Pérez, 

2021). 

 

• Música: la música es un elemento fundamental en la aplicación. Los usuarios 

pueden agregar música a sus vídeos de una forma muy sencilla, desde una 

biblioteca de canciones populares o incluso cargar sus propias pistas. Además, 

también permite mezclar sonidos de creación propia con música comercial. 

Normalmente, las licencias de uso de la música comercial permiten usar 30 

segundo o incluso 1 minuto de la canción.  

La música llega a la biblioteca gracias a las distribuidoras a las que paga TikTok 

por el uso de las canciones del catálogo y ellas después se encargan de remunerar 

a los autores y artistas. Para ello, se tiene en cuenta las veces que la canción es 
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utilizada en los vídeos por los usuarios, generando royalties2 (Marín, 2021). Sin 

embargo, los primeros 15 segundos pueden entrar dentro del derecho denominado 

Fair Use, que hace referencia a la doctrina legal que promueve la libertad de 

expresión al permitir el uso sin licencia de obras protegidas por derechos de autor 

en ciertas circunstancias (U.S. Copyright Office, s.f.). 

• Algoritmo de TikTok: tal y como alega McLachlan (2021), lo que convierte a 

TikTok en una aplicación diferente y que engancha a sus usuarios es la posibilidad 

de descubrir contenido personalizado gracias a un cuidadoso algoritmo. Esto 

ocurre en la sección de la pantalla de inicio llamada “Para ti”, que ofrece una gran 

colección de videos que se personaliza de forma inteligente según los gustos de 

cada uno. 

Siguiendo a Montag et al., este efecto se podría relacionar con la teoría de los usos 

y la gratificación que dice que  

“ciertos medios pueden resultar en la gratificación de las necesidades de 

una persona, y solo si las necesidades relevantes de una persona son 

satisfechas por medios particulares, los usuarios continuarán usando los 

medios—aquí plataforma digital o uso de las redes sociales” (2021) 

Por tanto, el tipo de contenido y el algoritmo personalizado de la plataforma 

provocan que el usuario quiera seguir consumiendo y se sienta satisfecho.  

Sin embargo, para poder comprender esta sección denominada “Para ti” es 

necesario conocer mejor el funcionamiento del algoritmo de TikTok. Este sistema 

de aprendizaje automático tiene en cuenta una serie de factores y claves:  

o Comportamiento del usuario:  se analizan algunos comportamientos de los 

usuarios como los vídeos a los que dan me gusta, los que comparten, los 

que ven más veces o las cuentas a las que siguen, y así, muestra vídeos 

similares en el futuro (Worb, 2023).  

 
2 Royalties hace referencia a una cantidad de dinero determinada que recibe el dueño de una obra o creación, 

incluyendo la música, cuando es utilizada por otra persona (Distrimonkey, 2022). 
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o Información del video: también se tiene en cuenta la información de los 

vídeos publicados como el título del video, los hashtags, la descripción y 

la música (Worb, 2023). 

o Contenidos populares en la región: TikTok tiene en cuenta la ubicación 

del usuario y le ofrece contenidos que encajen con su lenguaje o que sean 

populares o que se hayan publicado recientemente en la región (TikTok, 

2022).  

o Patrones no repetitivos enfocados en la recomendación: con el objetivo de 

evitar un “Para ti” repetitivo y lograr que sea interesante y variado, se 

intercalan diversos tipos de contenido junto con los que se sabe que van a 

gustar (TikTok, 2022).  

o Interacción del video: La cantidad de interacciones (me gusta, comentarios 

y veces compartido) que recibe un video también es un factor importante 

en la determinación de su distribución en la plataforma (Worb, 2023). 

 

• Interacción en la comunidad: Uno de los aspectos clave que señala Conde del Río 

en su estudio “Estructura mediática de TikTok: estudio de caso de la red social 

de los más jóvenes (2021), es el grado de interacción que tiene la plataforma, no 

solo por el alto número de seguidores que reciben los perfiles de creación de 

contenido, sino también por la interacción con otros seguidores, tal y como se ve 

en el número de “me gustas” de los vídeos, así como de los comentarios recibidos 

en los mismos. Por ello, una parte importante para entender la plataforma es la 

creación y copia de vídeos populares o ya virales, que inciten a la interacción, 

además de la realización de dúos entre perfiles con más seguidores. De esta forma, 

Conde del Río asegura que se crea una red con fuerte interacción entre la propia 

comunidad de la red social.  

La red social incluye algunas herramientas que fomentan esta interacción entre 

usuarios y creadores como es el caso de los dúos. A través de los dúos, los 

creadores pueden emparejar sus vídeos a los de otros creadores, agregando el 
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vídeo anterior. Esta técnica es a veces utilizada por los artistas musicales como 

pasatiempo, para crear nueva música o reaccionar a su público (Bondy, 2022).  

3.1.3. Audiencia en TikTok  

 

Para poder entender con mayor profundidad la plataforma, es necesario comprender 

también cómo es su público, sus características y sus hábitos de consumo. TikTok 

comenzó inicialmente como una plataforma enfocada en la generación más joven y con 

un público esencialmente menor, pero parece verse un cambio en esta tendencia.  

Según el estudio realizado por Bloomberg (Stokel‐Walker, 2020), en 2020 un tercio de 

los miembros de esta plataforma en España, Italia y Francia eran menores, mientras que 

en Alemania y en Reino Unido había un porcentaje de 24% y 18% de menores 

respectivamente.  

Actualmente, esta tendencia está en continuo cambio. En 2022, el 45% de personas de la 

generación Z (entre 18 y 25 años) confirman haber utilizado TikTok, mientras que en el 

caso de la generación millenial (entre 25 y 40 años), el 29% han usado la aplicación. Aun 

así, la red social sigue siendo realmente importante entre los menores que componen la 

generación Alpha (entre 12 y 17 años), pues es la tercera red social más importante para 

ellos (IAB, 2022).  

En este sentido, hay que enmarcar a la generación Z, una de las principales audiencias, 

dentro de unos parámetros sociodemográficos comunes Según Díaz et al. (2021), está 

integrada por jóvenes nacidos a finales de los años 90 y principios de los 2000 que se 

caracterizan por ser nativos digitales, lo que significa que consideran imprescindible el 

uso de móviles y la participación en redes sociales en su vida diaria. Este grupo busca ser 

reconocido como activo en el ámbito online y valoran la inmediatez en sus demandas y 

necesidades. 

Si se focaliza en estas nuevas generaciones, se puede ver un nuevo uso de las plataformas 

online donde empiezan a generar interés contenido como patrocinios en redes sociales, 

música de TikTok, contenido relacionado con estilo de vida de ciertos influencers, nuevas 
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narrativas de branded content o contenido político en Youtube, entre otros, aunque sus 

preferencias están en constante cambio (Romero-Rodríguez et al., 2022). 

Por otra parte, se puede comprobar que la audiencia de TikTok usa la plataforma 

reincidente pues, según el Estudio Anual de Redes Sociales elaborado por IAB en 2022, 

el 27 % de los usuarios afirman usar la app varias veces al día y el 59 % lo usa cada día.   

Este estudio también ha confirmado que el sector más seguido por la audiencia 

consumidora de redes sociales y con ello, de TikTok, es el del entretenimiento y la cultura, 

donde se situaría el territorio de la música (IAB, 2022).  

Si se atiende al alcance de los anuncios en TikTok, según el estudio We Are Social (2022), 

el 57% de los anuncios en la plataforma alcanzan a las mujeres, mientras que el 43%, 

alcanza al público masculino.  

3.1.4. TikTok en la actualidad  

 

Para entender el papel de TikTok como promoción y distribución musical, hay que 

conocer las tendencias que predominan en la plataforma y sus índices de crecimiento 

esperados.  

Una de las tendencias principales de la plataforma es la de convertirse cada vez más en 

un motor de búsqueda para la Generación Z. En la plataforma se realizan consultas sobre 

productos, servicios o consejos, así como restaurantes o recetas de cocina, todo ello con 

un contenido personalizado con algoritmos concretos y geolocalizaciones (Cavender, 

2022).  

Esto ha conseguido que en Reino Unido el 44% de los jóvenes se informen a través de 

TikTok. Por ello, la plataforma está cambiando sus mecanismos para parecerse más a un 

motor de búsqueda, a través de la introducción de palabras clave en los comentarios e 

incitando a los creadores a mejorar su posicionamiento (Escribano, 2022).  

Por otra parte, y en relación con el objeto de estudio, es preciso mencionar el auge de los 

challenges musicales en TikTok que emergen como forma de narración de los audios. 



 
Facultad de Ciencias de la Comunicación 
Universidad Rey Juan Carlos 

 

 

22 
 

Autora: Esther Negrillo Lara  

 

 
Así, tal y como citan Vizcaíno-Verdú y Abidin (2022), estos challenges se están 

convirtiendo en espacios que fomentan la creatividad y el entretenimiento, proponiendo 

nuevas oportunidades de expresión y de storytelling en el mundo de la música. Ellos creen 

también que en estas tendencias musicales se acaban creando audios meme o audios 

virales.  

Actualmente, TikTok se ha convertido en una estrategia fundamental en el marketing y 

la comunicación, principalmente por las ventajas que brinda para conectar con la 

audiencia. En las cuentas entre 1000 y 5000 seguidores se están logrando tasas de 

engagement de hasta un 21,10% frente al 2,26% de Instagram y el 1,70% de Youtube, 

según HypeAuditor (Le Guyader, 2023). Es por ello por lo que, cada vez hay más marcas 

nuevas que utilizan la red social para promocionar sus productos y servicios y se atreven 

con las tendencias de la plataforma.   

Además, la plataforma ha logrado ser este 2022 la red social con mayor volumen de 

visualizaciones con un crecimiento del +220% respecto al 2020 (IAB, 2022). Por tanto, 

se puede apreciar una tendencia clara en su crecimiento.  

3.1.5. Fenómeno viral en TikTok 

 

La viralidad, término común en la era de Internet, se entiende como el proceso por el cual 

un contenido circula rápidamente y se propaga con facilidad a otras plataformas sociales 

y medios principales (Van Dijck, 2013, p. 77). Muchas veces, a través de la viralidad, se 

propone la creación de un sistema capaz de nutrir y que, a su vez, es nutrido por normas 

sociales y culturales que evolucionan simultáneamente en el mundo cotidiano (Van Dijck, 

2013, p.21). Por tanto, la plataforma de TikTok puede poder nutrir el contenido tratado 

por la sociedad gracias a la promoción de contenido viral. 

En este caso, el concepto de viralidad se puede trasladar a TikTok con unas características 

concretas. Ser viral en TikTok consiste en conseguir que un vídeo se comparta entre una 

gran comunidad de usuarios en un breve espacio de tiempo. Cuando un vídeo se hace 

viral en TikTok, su popularidad puede ser tan grande que consiga que otros usuarios 
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seleccionen elementos como la música, el audio o la coreografía, para crear vídeos 

propios (Martínez, 2022).  

La viralidad en TikTok muchas veces se da de forma accidental. Aunque la plataforma 

tiene un sistema para acreditar a creadores originales que utilizan vídeos o sonidos de 

otros creadores y siguen parámetros que reconocen el trabajo creativo, en muchas 

ocasiones este sistema es imperfecto y facilita la difusión de algunas creaciones de manera 

accidental (Bondy, 2020). De esta forma, en ocasiones hay que valorar el poder de la 

viralidad accidental para influir en las identidades digitales, generando, en ocasiones, 

fama de la noche a la mañana para creadores talentosos (Bondy, 2020).  

También es de gran utilidad explicar en este apartado el significado de trend en TikTok 

que muchas veces lleva a un creador a ser viral. La Real Academia Española define 

“tendencia” como “propensión o inclinación en las personas y en las cosas hacia 

determinados fines”. En este sentido, surgió el término trend o tendencia para referirse a 

todo aquel contenido en redes sociales o Internet que es propenso a reproducirse en masa 

por las personas.  

Para fomentar el uso de las tendencias que dan lugar a vídeos virales, la red social tiene 

su propio apartado para tendencias, en una página donde se pueden visualizar cuáles son 

los hashtags, o sonidos más populares. Como afirma La Vanguardia (2022), en esta 

plataforma un sonido, un hashtag, un baile o un reto se convierten en tendencia y 

provocarán muchas adaptaciones de los usuarios que recrean estas tendencias para unirse 

a ellas y sumarse al impacto viral que genera.  

3.2. Evolución de la promoción y comunicación en la industria musical  

 

Para entender el presente trabajo, es necesario investigar información previa sobre la 

industria musical. Por ello, se ha realizado una documentación sobre información acerca 

de la evolución de la industria, especialmente en los últimos años con la consecuente 

aparición de las plataformas digitales al panorama.   
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3.2.1. Evolución histórica de la industria musical 

 

Hasta finales del siglo XIX, la forma de consumir música era a través de teatros, 

conciertos, óperas y demás experiencias que solo se podían vivir una vez y no de forma 

repetida. Sin embargo, a partir de la invención del gramófono y otros medios de 

grabación, se empezó a distribuir a través de piezas grabadas que sonaban en la radio, en 

clubes nocturnos o en máquinas de discos (Cohnheim et al., 2008).  

No fue hasta el lanzamiento de Rubber Soul por los Beatles que se creó la nueva idea de 

álbum musical, concebido como la organización de una misma temática narrativa. En esta 

evolución, tuvo un papel significativo el rock, que funcionaba de unificador estético, 

además de fomentar la promoción y uso de discos o LPs (Abeillé, 2013). Todo ello, tuvo 

el fuerte apoyo de la radio como medio de difusión.  

Tal y como narra Abeillé (2013), hacia mediados de los años ochenta se inició un cambio 

revolucionario en la industria musical con la llegada del CD, formato que logró que la 

industria discográfica alcanzase numerosas ventas. Este sistema dominó la industria 

durante más de treinta años, otorgando más importancia al lanzamiento de un álbum de 

canciones antes que un single.  

En esta época se comenzó a consolidar el término de “industria musical”, que refería a la 

producción cultural y musical organizada para ser distribuida masivamente. En este 

ámbito, tuvo un papel esencial la aparición del videoclip, pues se comenzó a utilizar estos 

recursos audiovisuales como herramienta de promoción (Álvarez, 2020).  

Paralelamente, se estaba llevando a cabo, desde finales de los años 40, el desarrollo de un 

medio que haría la competencia a la radio: la televisión. Fue a partir del crecimiento de 

la cultura televisiva cuando comenzaron a aparecer unos shows o espectáculos en los que 

los artistas promocionaban su música, conocidos como “variety shows”. En estos 

programas, los artistas acudían a cantar sus canciones y realizar entrevistas (Ogden et al., 

2011). 
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Uno de estos programas fue MTV (Music Television), que se inauguró en Estados Unidos 

el 1 de agosto de 1981, con el objetivo de ser un canal enteramente dedicado a la 

promoción y difusión de música moderna (Caro, 2014). Este programa decidió apostar 

por el videoclip como medio potente de difusión y comunicación musical y, por ello, 

comenzó a emitir los videoclips en su programación. De hecho, el primer videoclip 

emitido fue “Video Killed The Radio Star”, de The Buggles, dejando clara la verdadera 

disrupción en la organización del mercado musical que se estaba viviendo (Álvarez, 

2020).  

Tal y como narra Álvarez (2020), MTV comenzó a su vez a organizar lanzamientos 

discográficos en forma de conciertos acústicos con los conocidos MTV Unplugged, así 

como organizar premios como los Video Music Awards (VMA) que atraían a millones 

de jóvenes cada año, fomentando el espectáculo mediático en torno a la industria de la 

música y la llegada de los artistas pop.  

De igual forma ocurría en España, donde se estaba abriendo la puerta a nuevos canales 

temáticos de televisión que permitían la promoción de productos musicales. Se produjo 

así un cambio en las estrategias promocionales, dejando de lado la radio musical por 

nuevos productos audiovisuales, como programas de televisión, producción de videoclips 

y grabación de conciertos (Viñuela, 2007). Algunos de estos programas eran Aplauso o 

¡Qué noche la de aquel año! (Salas, 2022).  

A partir de los años 90, la evolución de la industria musical se transformó gracias a las 

estrategias creadas por compañías discográficas, que tenían en cuenta el espectro 

mediático de todos los medios de comunicación (televisión, radio o prensa). Se 

fortalecieron los productos audiovisuales y así el videoclip dejó de ser un producto de 

lujo para convertirse en un elemento esencial en el diseño de una estrategia de promoción 

musical (Viñuela, 2007).  

Siguiendo los shows de televisión, se difundieron entre los años 90 y los comienzos de 

los 2000, programas como Música Sí, por el que pasaron los artistas pop más importantes 

del momento, tanto nacionales como internacionales. El objetivo era que las estrellas 
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actuaran, hicieran declaraciones sobre sus lanzamientos o éxitos y dieran asó contenido 

promocional a los espectadores (Piñeiro, 2017). 

Por otro lado, a comienzos de los 2000 con la nueva era digital, la industria dio un giro 

con la aparición de Napster, un sistema de software que permitía a los usuarios 

intercambiar música de sus discos duros con el resto de los usuarios (BBC News Mundo, 

2019). Sin embargo, con ello se dio comienzo a un nuevo hábito de descarga ilegal que 

colapsó a la industria discográfica (Abeillé, 2013).  

En el proceso de transformación digital, tuvo una gran importancia la creación de 

Youtube en abril de 2005, convirtiéndose en un sitio web de referencia para productos 

audiovisuales (Viñuela, 2013). Con ello, se consiguió el éxito de Vevo, una franquicia de 

Youtube que se dedicaba exclusivamente al vídeo musical a través de acuerdos con las 

discográficas más importantes (Pérez, 2011). 

Los procesos de difusión musical han sufrido un gran cambio en el siglo XXI con el 

comienzo de la era del streaming y de las plataformas digitales como Spotify. Según 

Amato y Mata (2022), actualmente se difunde con mayor frecuencia contenido realizado 

a partir de imágenes personales de los móviles de los propios cantantes, proponiendo al 

público escenas de la vida cotidiana de los artistas involucrados. 

Amato y Mata (2022, p. 117) destacan la convivencia entre algunas producciones 

sofisticadas con altos niveles de tecnología y cuidado estético como los mencionados 

videoclips, junto con productos más sencillos con estética casera y de un nivel de 

producción amateur que, aun así, es controlado y monitoreado por las discográficas. Estos 

últimos serían los que empiezan a aparecer con mayor frecuencia en las redes sociales de 

los propios artistas, que quieren compartir su vida y aspectos de su carrera musical de 

forma más cercana.  

3.2.2. Formatos de distribución musical  

 

El objetivo último de la promoción musical tanto en redes sociales como en medios offline 

es conseguir que los lanzamientos tengan escuchas en los distintos medios de 
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reproducción musical tanto física como digital. Por ello, es necesario entender estos 

medios o formatos para poder ver de qué forma la promoción actual incide en estos 

formatos de distribución. En primer lugar, es necesario hacer una distinción actualmente 

entre distribución física y distribución digital. La publicidad y promoción musical quieren 

conseguir la venta de discos y productos físicos, la mayoría de los esfuerzos se centran 

en dirigir a los usuarios a las plataformas digitales.  

En cuanto a la distribución musical digital, actualmente se rige por el auge de las 

plataformas de streaming, donde se puede disfrutar de la música y a través de las cuales 

los artistas monetizan sus canciones. Actualmente, las más populares son Spotify, 

Amazon Music, Apple Music, Youtube o Deezer, y se encargan de distribuir música en 

línea a sus usuarios de forma legal (BBC News Mundo, 2019).  

De todas estas, se ha decidido profundizar especialmente en Spotify y en Youtube, puesto 

que son los canales con los que habitualmente se enlaza la promoción en redes sociales.  

• Spotify: esta plataforma, que comenzó a desarrollarse en 2006 en Estocolmo por 

Daniel Ek y Martin Lorentzon ya había superado en 2015 los 30 millones de 

canciones y tenía alcance en más de 58 países (Jáuregui, 2016). Surgió para 

revolucionar la forma en la que las personas escuchan música, accediendo a una 

biblioteca de música en línea que se reproduce en los dispositivos, en lugar de 

comprar y descargar la música digitalmente. Los usuarios pueden crear listas de 

reproducción personalizadas, compartir música con amigos y descubrir nueva 

música a través de las recomendaciones de la plataforma (Prieto, 2018). La 

aplicación cuenta con una modalidad gratuita con publicidad y una modalidad 

“premium” de pago.  

La ventaja de Spotify es su facilidad para encontrar millones de canciones o 

episodios de podcasts, así como muchas listas de música que ayudan a descubrir 

nueva música o canciones adaptadas a diferentes situaciones. Además, se pueden 

explorar colecciones de amigos o artistas o crear emisoras de radio personalizadas 

(Spotify, s.f.).  
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• Youtube: desde el nacimiento de Youtube en 2005, los usuarios han utilizado la 

plataforma para escuchar música. Sin embargo, surge un pequeño inconveniente 

frente a otras plataformas, pues si la app se cierra o el móvil se apaga, la canción 

se deja de reproducir. Por ello, en 2015 se lanzó Youtube Music, con el fin de 

escuchar música en streaming sin necesidad de reproducir el vídeo 

(MarketingDirecto, 2018). Esta opción, aunque es de pago, ha permitido que se 

puedan escuchar en streaming singles, remixes, conciertos en directo o covers.  

No es la única novedad de Youtube, pues la aplicación también ha intentado 

asemejarse al formato de TikTok incluyendo los Youtube Shorts, vídeos cortos en 

formato vertical donde actualmente se puede utilizar hasta un minuto de música 

con derechos de autor (Higuera, 2022).  

 

3.2.3. Papel de las RRSS en la industria musical actual  

 

Tal y como citan Cohnheim et al. (2008), con la expansión de las nuevas tecnologías, la 

industria musical ha cambiado su modelo de negocio pasando de centrarse en el producto 

(con la venta de discos) a la música como un servicio.  

En este punto, los cantantes y sus respectivas compañías discográficas intentan adaptarse 

al nuevo ecosistema digital y a las actuales tendencias de consumo de contenido cultural 

(Cohnheim et al., 2008).  

Si se tiene en cuenta el Informe Digital de 2023 elaborado por We Are Social (2023), los 

cantantes y músicos representan la segunda posición en el ranking de cuentas más 

seguidas en redes sociales, por detrás de las familias y amigos de los usuarios. Este dato 

conforma una buena premisa para poder destacar la importante labor de las redes sociales 

en la carrera musical de los artistas actualmente.  

Esta introducción de la música al panorama de las redes sociales viene condicionada por 

las numerosas ventajas que estos medios presentan. Tal y como afirman Vizcaíno-Verdú 

y Abidin (2022), una de las principales facetas de las redes sociales es la posibilidad de 

compartir y crear momentos significativos entre los usuarios. Esta participación y 
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colaboración entre usuarios favorece la propagación de la música y, por ende, su 

propagación.  

Por otra parte, otra característica que proponen las nuevas plataformas sociales como 

Facebook o TikTok es el diálogo entre comunidades, activándose nuevos canales de 

interacción entre diversas comunidades digitales (Dhaoui y Webster, 2021). Esto facilita 

a las marcas o artistas la fidelización de sus clientes al generar identidad mediante el 

compromiso emocional que suscitan los diálogos y charlas con la comunidad de usuarios 

(Pérez Órdoñez et al., 2022, p. 191). 

Desde el lado de la comunidad que sigue al artista, Zucker (2016) afirma que es muy 

importante para los cantantes identificar e interactuar con los fans a través de las redes 

sociales, pues es un paso imprescindible para consolidar la relación entre fans y músicos 

y crear así, vínculos más estrechos y cercanos. Por ello, los artistas no deben olvidar 

cuidar su imagen y construir su propia marca con los valores que quieran transmitir.  

3.2.4. Papel de TikTok en la industria musical 

  

TikTok ha conseguido destacarse como una plataforma pionera a nivel internacional en 

los vídeos de formato corto, consiguiendo revolucionar la industria del entretenimiento, 

incluyendo la industria de la música, pues volverse viral en TikTok ha relanzado o 

beneficiado las carreras de muchos artistas, incluidos Lil Nas X, Arizona Zervas y Doja 

Cat (Bondy, 2020). 

Desde la red social aseguran que han conseguido que más de 70 artistas que han logrado 

hacerse virales en la plataforma han firmado con alguna de las discográficas más 

importantes. Además, ha contribuido a impulsar tanto canciones nuevas como The Box 

de Roddy Ricch como antiguas como ocurrió con Dreams de Fleetwood Mac (Garrido, 

2021).  

Para comprobar este hecho, la propia empresa anunció en 2021 mediante una nota de 

prensa que se había realizado un estudio sobre cómo TikTok estaba cambiando la 

industria de la música para los artistas, la audiencia y las marcas. En este estudio, el 80% 
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de los encuestados admitían que esta red social era el lugar preferido para descubrir nueva 

música, incluso antes que otras plataformas digitales o las recomendaciones de sus 

propios amigos. Además, más de la mitad de las canciones descubiertas aparecen de 

forma casual en el “Para ti” de los usuarios (TikTok, 2021).  

Según el estudio los tres principales motivos que incitaban a mejorar la industria musical 

son: “descubrir, ser descubierto y redescubrir” (TikTok, 2021). Este factor ha hecho que 

muchos usuarios salgan de su zona de confort y escuchen música diferente a la que suelen 

escuchar. El estudio revela que para ellos es más sencillo conectar con su audiencia a 

través de la plataforma y de su sistema de reproducción que intenta democratizar lo más 

posible los contenidos (TikTok, 2021).  

Una función añadida de TikTok es ser intermediario entre los usuarios y las plataformas 

de streaming enlazando las canciones con Spotify. De hecho, TikTok cuenta con un perfil 

en esta plataforma, en la que comparte los hits más escuchados y virales del momento. 

Lo mismo ocurre con Apple Music, que cuenta con playlist de virales de TikTok. 

De un modo similar al descrito anteriormente, TikTok promociona canciones 

conviriténdolas en viral. De esta forma, ofrece playlists con temas virales u organizados 

por temáticas para que los usuarios utilicen esos audios y consigan mejor repercusión en 

sus vídeos. También se tiene constancia de ello en su TikTok Creative Center, una 

plataforma donde la empresa propone trends o fuentes de inspiración de lo que funciona 

en TikTok para que creadores de contenido y marcas lo usen. Uno de los apartados 

propuestos es el de música, donde ofrece diferentes listas de audios, desde música viral, 

de artistas emergentes o por diferentes géneros (TikTok Creative Center, s.f.) 

3.2.5. Fenómeno fan en la música 

 

En muchos casos, el éxito de los artistas ha venido condicionado, no solo por sus 

estrategias de marketing y promoción musical, sino también por el efecto de la fama 

previa de la que disponen. Este factor de la fama, que muchas veces conlleva la creación 

de fans, hace que el público esté más dispuesto a escuchar su música o de seguir su 

contenido en redes sociales.  
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Siguiendo a Busquet Duran, J (2012), él concreta que la fama consigue que ciertos 

individuos sean considerados como perfiles relevantes en la sociedad, llegando a 

convertirse en elementos comunicativos básicos y productos sujetos a comentarios y 

opiniones del público.  

El ídolo es como un producto comercial, creado por unas instituciones a fines respaldados 

por una prensa, una televisión y unos medios de comunicación capaces de influir en la 

opinión y la percepción del consumidor. Con la conexión y funcionamiento de estos 

elementos, se idealiza a una persona dentro de un contexto realmente onírico o irreal. Una 

recreación de una realidad ficticia que los fans son imperceptibles de objetar. Pero como 

todo producto, este ídolo, suele tener un nacimiento, un crecimiento y un final. Y en esta 

sociedad tan globalizada y sometida a un consumismo extremo, los ídolos se desvanecen 

rápidamente. Tan rápido, como los mass media y otros participes directos de la creación 

de esta nueva realidad, dejan de intervenir y hacer eco de su figura. Son el parámetro de 

influencia en los jóvenes (Enseñat, 2014).  

3.3. Descripción de casos de éxito de uso de redes  

 

A continuación, se han elegido tres artistas musicales de la actualidad que son referentes 

en algún caso de éxito en TikTok para analizar así cuáles han sido los elementos que les   

han llevado a conseguir ese éxito. En primer lugar, se ha optado por Rosalía, artista 

española que, gracias a la estrategia que llevó a cabo en TikTok para promocionar su 

nuevo disco Motomami consiguió en tiempo récord cifras de 16,1 millones de escuchas 

siendo número 1 en España (Palao, 2022). En segundo lugar, también se ha considerado 

a otra artista española, Aitana, por su éxito con el lanzamiento de Otra Vez, consiguiendo 

que sonase la canción en TikTok y se volviera viral incluso antes de su lanzamiento 

oficial. Por último, también se ha querido seleccionar a una artista del panorama 

internacional con el fin de tener una visión fuera de la que pueden dar las artistas 

españolas. En este caso se ha seleccionado a Meghan Trainor, artista que resurgió de las 

cenizas tras convertir su canción Made You Look en un éxito en TikTok.  
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3.3.1. Rosalía  

 

Rosalía Vila es una artista catalana nacida en San Esteban de Sasroviras (Cataluña) 

ganadora de 2 premios Grammy y 12 premios Grammy Latino (Spotify, s.f.). Inició su 

carrera musical en 2013 con apariciones en distintos festivales como el Festival 

Internacional de Cine de Panamá (Cabrices, 2020) y logró hacerse un hueco importante 

en la industria musical internacional con sus tres álbumes en los que pasa del flamenco a 

sonidos nuevos, de influencia latina y llegando al reggaeton. Estos son: Los Ángeles, El 

Mal Querer y Motomami.  

En 2018 consiguió un éxito internacional en la industria musical gracias al estreno de su 

segundo álbum El Mal Querer, que estrenó a lo grande en el centro de Madrid mediante 

un concierto gratuito en una localización secreta que anunció horas antes (Marcos, 2018). 

En el último año 2022, los éxitos de la artista han crecido exponencialmente, 

consiguiendo más de 1500 millones de streams en Spotify, 1850 millones de visitas en 

TikTok, además de 4 Grammys latinos y conseguir tener el álbum más aclamado por la 

crítica profesional según los estudios de Metacritic, Motomami (Pérez, 2022). Este álbum 

ha hecho que la artista haya logrado convertirse en #1 de Spotify Global Album Chart, 

siendo la primera cantante española que consigue este título (Spotify, s.f.).  

Actualmente, Rosalía es la top 50 en el ranking mundial de Spotify de artistas con más 

de 45 millones de oyentes mensuales. Las principales ciudades donde viven estos oyentes 

son Ciudad de Mexico, Madrid, Santiago en Colombia, Buenos Aires y Barcelona 

(Spotify, s.f.).  

Analizando los canales en los que opera, se ha utilizado la herramienta de análisis de 

HypeAuditor para ver los datos de suscriptores y la tasa de engagement3 de la artista en 

sus diferentes redes sociales. Comenzando por Youtube, Rosalía acumula 10,5 millones 

de suscriptores y consigue una tasa de engagement de 2,64%. En este canal ha conseguido 

ser la número 7 de España en la clasificación de Youtube de creadores del país. En 

 
3 La tasa de engagement o engagement rate es una métrica que hace referencia al número total de interacciones entre 

el número total de visualizaciones multiplicado por 100% (HypeAuditor, s.f.).  
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Instagram, sus datos mejoran alcanzando 25,1 millones de seguidores y una tasa de 

engagement de 8,08%. Sin embargo, la red social donde arrasa la cantante es sin duda en 

TikTok, donde acumula más de 30 millones de seguidores y una tasa de engagement de 

9,8%.  

3.3.1.1.Caso de éxito: Motomami 

 

Motomami, disco lanzado el 18 de marzo de 2022, incluye temas como Saoko, La Fama 

(con el músico The Weekend), Chicken Teriyaki o Hentai, (Amato y Mata, 2022). Ha 

sido un disco en el que Rosalía ha iniciado una nueva estrategia utilizando las redes 

sociales y en especial Tik Tok, como método de difusión y promoción, consiguiendo 

cifras de 16,1 millones de escuchas siendo número 1 en España (Palao, 2022). 

Lo que ha destacado de la promoción en TikTok de Rosalía ha sido la puesta en marcha 

de una estrategia de contenido, en la que lanzaba fragmentos de los temas antes de su 

salida al público, construyendo así, “éxitos sin haberlos lanzado”, tal y como alegan los 

usuarios de la red (Rivera, 2022). 

El primer vídeo en el que la artista adelantaba parte de alguna canción de Motomami fue 

publicado el 29 de diciembre de 2021, casi tres meses antes del lanzamiento del disco. En 

él se adelantaba una breve parte del tema Saoko. Sin embargo, ya había conseguido hacer 

viral su tema La Fama, que finalmente también formaría parte de Motomami.  

Después de adelantar el tema Saoko, continuó publicando más fragmentos del resto de 

sus canciones en exclusiva. Así ocurrió con Candy, Hentai, Bulerías o Chicken Teriyaki. 

Antes de que se estrenara el disco al completo, los usuarios ya eran capaces de clasificar 

según sus preferencias las canciones de Motomami. Así hizo el usuario @javierosodio al 

que respondió la artista con un vídeo en formato Dúo.  

La artista además anunció previamente en la plataforma, con la ayuda de personajes 

célebres y otros artistas, la fecha de un directo en TikTok Live que funcionaría como 

lanzamiento al público de Motomami, en el que utilizaría todo tipo de recursos 

audiovisuales como si fuera un concierto real (Bou, 2022). 
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Esta técnica consiguió que la artista catalana lograra entrar en el top 200 mundial de 

Spotify en su primera semana. Además, rompió récords en España, consiguiendo 5,79 

millones de streams en las primeras 24 horas, llegando a ser el segundo mejor debut de la 

historia de Spotify en España (Parrondo, 2022). 

3.3.2. Meghan Trainor  

 

Meghan Trainor es una cantante y compositora de los Estados Unidos que saltó a la fama 

en 2014 tras el éxito de su canción “All About That Bass”. Ha ganado muchos premios, 

como el Premio Grammy a Mejor Artista Nueva en 2016, los Premios de Música Pop 

ASCAP y los Premios de Música Billboard (Loveana et al., 2021).  

Ha logrado ocho sencillos multiplatino y dos álbumes platino por algunos de sus trabajos, 

además de ser compositora de grandes éxitos de sus compañeros de la industria pop y 

country (Spotify, s.f.).   

Su música está inspirada en el pop, el soul, el R&B y el swing, aunque busca un sonido 

propio, único y pegadizo (Eroman, 2014) con temas como el mencionado “All About 

That Bass”, “Dear Future Husband” o “No”, así como los éxitos recientes de “Made You 

Look” y “Mother”.  

En su perfil de Spotify se pueden ver algunas estadísticas de la cantante. En mayo de 2023 

la artista acumula más de 13 millones de seguidores en Spotify con más de 33 millones 

de oyentes mensuales que le otorgan la posición número 93 en el ranking mundial de 

artistas de Spotify. Las cinco ciudades donde es más escuchada son: Londres, Jakarta, 

Sydney, Melbourne y Ciudad de Mexico, es decir, es una artista del panorama 

internacional con fuerte presencia en países de habla inglesa.  

Por otra parte, en redes sociales hay que destacar que el número más alto de seguidores, 

según las estadísticas de HypeAuditor, lo alcanza en TikTok, con 17,7 millones de 

seguidores, un promedio de 4 millones de visualizaciones por publicación y una tasa de 

engagement de 10,96%. En Youtube tiene 14,7 millones y una tasa de engagement de 

5,23%, mientras que en Instagram, a pesar de amontonar 17,2 millones de seguidores, 
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solo consigue un engagement del 0,88%. Por tanto, la red social más importante para la 

comunicación de la artista y donde más apoyo recibe es en TikTok.  

Es curioso destacar que en estas estadísticas han detectado el contenido de TikTok dentro 

de la categoría de “Familia y paternidad” y “Fitness” (HypeAuditor, s.f.) 

 

3.3.2.1. Caso de éxito: Made you look 

 

Se ha decidido estudiar el caso de esta artista y en concreto las acciones llevadas a cabo 

para su canción “Made you look” lanzada en 2022, puesto que es un ejemplo de cómo el 

buen uso de TikTok ha ayudado a Meghan Trainor a volver a encabezar las listas de éxitos 

tras unos años de mala racha en su carrera musical.  

Tal y como aseguró la artista en una entrevista concedida para The Daily Telegraph, ella 

aseguraba que la red social TikTok había conseguido revivir su carrera, pues los éxitos 

después de ganar un premio Grammy no fueron los que ella esperaba. Sin embargo, con 

el lanzamiento del tema “Made you look”, que se hizo viral en TikTok y se convirtió en 

un baile viral, volvió a hacerse un lugar en la industria de nuevo (Friendlander, 2022). 

Como se puede ver en el gráfico a continuación extraído de Google Trends, el interés a 

lo largo del tiempo por la artista se incrementa considerablemente a partir de octubre de 

2022, coincidiendo con el lanzamiento del tema “Made You Look” ese mismo mes 

(figura 27).   

La estrategia utilizada por Meghan Trainor en esta plataforma ha sido todo un éxito y ha 

conseguido que la artista vuelva a aparecer en búsquedas y a tener reconocimiento de 

nuevo a nivel mundial. 

Desde su lanzamiento en octubre de 2022, ‘Made You Look’ ya superaba los 353 millones 

de reproducciones en todo el mundo en los primeros 3 meses. Además, el videoclip superó 

en ese tiempo los 87 millones de visitas en YouTube (Basanta, 2023).  
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Esta campaña de promoción empezó en TikTok el 11 de octubre de 2022, día en el que 

publicó su primer vídeo anunciando el lanzamiento de la canción 10 días después, el 21 

de octubre. En este vídeo, Meghan presenta los primeros pasos de baile para el estribillo 

de la canción. El vídeo ha alcanzado más de 28 millones de reproducciones.  

En ese momento, muchos usuarios comenzaron a realizar sus propios vídeos y utilizar el 

sonido para más acciones aparte de hacer bailes. Entonces, Meghan Trainor comenzó a 

reaccionar a algunos mediante dúos, interactuando así con su comunidad e incitando a 

más gente a participar en el nuevo trend que se estaba gestando.  

Después del lanzamiento, que fue anunciado por otro vídeo de TikTok, la artista comenzó 

a centrar su contenido en crear posibles trends que funcionasen en la plataforma. Algunos 

métodos son mencionados por Vizcaíno-Verdú y Abidin (2022) como formas de crear 

storytelling a través del uso de la música en la aplicación. De esta forma, Trainor hacía 

rankings de las frases de su canción según sus gustos o anunciaba sorpresas que crearan 

expectación sobre el vídeo lanzado en Youtube.  

3.3.3. Aitana  

 

Aitana Ocaña Morales es una artista de Sant Climent de Llobregat (Barcelona) nacida el 

27 de junio de 1999. Tras presentarse en 2017 a un conocido talent show de TVE llamado 

“Operación Triunfo”, se ha convertido en una de las cantantes más importantes de España. 

En 2018 consiguió uno de los premios musicales de España, el de “Mejor artista 

revelación del año” y publica su primer disco, “Spoiler” (Alonso, 2022).  

En 2020 publicó su segundo disco, 11 razones con temas como “+ (MÁS)” o “SI NO 

VAS A VOLVER” y donde colabora con artistas como David Bisbal. Al año siguiente la 

artista siguió creciendo con el lanzamiento de varios singles como “Mon Amour” o 

“Formentera” e inicia una gira con más de 30 conciertos. Además, lanzó junto a Puma 

una colaboración y diseñó su propio menú McDonald’s. Asimismo, en 2022 ha seguido 

lanzando sencillos como “mariposas” o el analizado “Otra Vez”. Además, ha iniciado su 

carrera como actriz en la serie “La última” estrenada en Disney + (Vogue, 2022)  
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En sus redes sociales, la artista amontona grandes cantidades de seguidores. Siguiendo 

las estadísticas de HypeAuditor (s.f.), Aitana tiene más de 2,2 millones de seguidores en 

Youtube y alcanza una tasa de engagement de 5,83%. Además, en este canal se etiqueta 

su contenido dentro de la categoría de “música y baile”. Los seguidores aumentan en 

Instagram, llegando a los 3,6 millones, aunque la tasa de engagement es más baja que en 

Youtube, 3,98%. Por último, en TikTok ha conseguido alcanzar los 2,3 millones de 

seguidores, con un promedio de 2,9 millones de visualizaciones por publicación. Además, 

en esta red social alcanza la tasa de engagement más elevada, con 8,09%.  

Por tanto, se puede decir que, aunque la artista llevaba más tiempo con las otras redes 

sociales, en poco tiempo ha conseguido que TikTok sea su red social con más porcentaje 

de engagement e interacciones por parte de su comunidad.  

 

3.3.3.1. Caso de éxito: Otra Vez 

 

En el caso de Aitana, la artista se benefició de TikTok de una forma diferente a los otros 

casos. Esto ocurrió con su tema “Otra Vez” lanzado el 22 de septiembre de 2022 a 

Youtube y el 23 de septiembre a Spotify.  

Sin embargo, antes del lanzamiento, la artista ya había conseguido que su tema fuera viral 

en redes sociales y, especialmente, en TikTok. El 3 de septiembre, en el primer concierto 

de su segunda etapa de la gira 11 Razones + Tour 2022, en el Palau Sant Jordi de 

Barcelona, la artista presenta de forma inédita la canción. Lo mismo hace en el siguiente 

concierto en Valencia. Entonces, la artista pide a los espectadores que graben fragmentos 

de la canción y los suban a redes sociales. La mayoría de las personas lo hacen y las redes 

se llenan con el tema, en concreto TikTok, donde se viralizan vídeos de la artista cantando 

el tema en exclusiva en los conciertos (Escobar, 2022).  

Tal y como afirma Escobar (2022) en Los 40, el alcance en esta red social fue enorme y 

se viralizan y extienden covers y clips de los conciertos. El hashtag #otravezaitana llegó 

a acumular 1,3 millones de visualizaciones antes de su lanzamiento. Además, la artista 
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pedía ser etiquetada en todos los vídeos que se subieran para poder compartirlo en sus 

redes.  

Una vez estrenado el tema, la cantante anunció en su cuenta de TikTok @holaitana la 

fecha y hora de un directo en el que pondría broche final a su gira y cantaría con la 

comunidad en tema “Otra Vez” desde el Wizink Center en Madrid. Este directo acumuló 

más de 400 mil visualizaciones, más de 300 mil espectadores únicos y más de 5 millones 

de “me gusta” en el evento (MarketingNews, 2022)  

Después de ese directo, Aitana también decidió colaborar y publicar un vídeo con la 

tiktoker @lolalolita con 10,5 millones de seguidores en TikTok. En este vídeo, ambas 

presentan una coreografía pegadiza para el estribillo del tema “Otra Vez” y consiguen 

alcanzar más de 18 millones de visualizaciones y 485 mil “me gusta”. Entonces ese baile 

se hace más viral y se imita en masa.  
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4. RESULTADOS 

Tras usar la técnica cuantitativa de análisis de contenido, se han extraído resultados 

generales a la muestra analizada de los que se deducirán las conclusiones de la 

investigación.  

Calculando la frecuencia de las categorías en cada tabla, se han obtenido una serie de 

gráficas que indican los siguientes resultados.  

En primer lugar, se ha comprobado que los casos de éxito han sido bien elegidos por los 

datos de visualizaciones e interacciones. El 84% de la muestra seleccionada superaba los 

5 millones de visualizaciones, llegando incluso a superar en algunos casos, los 40 

millones de reproducciones (véase anexo, figura 15). La misma línea sigue el número de 

‘me gustas’ de la muestra seleccionada, pues el 52% de los vídeos tienen más de un millón 

de ‘me gustas’ (véase anexo, figura 16). Las interacciones como comentarios y vídeos 

compartidos son más difíciles de conseguir (figuras 17 y 18), pues el 45% y el 56% de 

comentarios y compartidos respectivamente, se encuentran en una franja del 0 a 3 mil.  

Por otra parte, analizando los resultados de la utilización de audios, se aprecia que el 

comportamiento es variado en los distintos casos de éxito. Así mientras Rosalía decide 

experimentar y apostar por audios y versiones diferentes, Meghan Trainor apuesta en su 

gran mayoría por reutilizar el mismo audio con su canción viral que supera los 4 millones 

de reproducciones. Es por ello, que en el gráfico (figura 19), los datos se reparten entre 

los audios con menos de 3 mil escuchas y los que tienen más de un millón. 

Siguiendo con el análisis de la ficha descriptiva, uno de los principales datos que se han 

extraído es la importancia que tienen dos tipos de temáticas sobre el resto. Los bailes 

representan un 32% de todos los vídeos analizados, así como los trends o challenges de 

TikTok, que representan un 29%. Según el gráfico (figura 20), estas dos categorías de 

temáticas representan a más de la mitad de los vídeos de estos tres casos de éxito. Los 

videoclips o conciertos solo representan un 10% de toda la muestra.  

Por otra parte, el porcentaje de personajes que aparecen en los vídeos está algo más 

equilibrado, aunque un 44% está representado por un sólo protagonista: la artista (figura 
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21). En el caso de los efectos de edición, destaca con un 62% el uso de efectos 

proporcionados por la propia aplicación de TikTok (figura 22), seguida de la ausencia de 

efectos. En un porcentaje mínimo se utilizan efectos de postproducción con herramientas 

como Premiere o After Effects.  

Lo mismo ocurre con el montaje del vídeo, el 91% de los vídeos han sido grabados desde 

el teléfono de los propios artistas, sin requerir dispositivos de alta calidad (figura 25).  

En cuanto a las localizaciones, el 74% del contenido se ha hecho en espacios de interior, 

como en la propia casa de los creadores (figura 23), seguido de vídeos en el exterior, 

como en jardines, en la calle, etc. Solo tres vídeos de la muestra se han realizado en 

conciertos.  

Por último, un 70 % de los vídeos no contienen diálogo ni conversación, la protagonista 

es la música. Asimismo, solo un 20% de la muestra analizada contaba con algún tipo de 

subtítulo.  
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5. CONCLUSIONES 

Tras el análisis de los resultados obtenidos en la metodología, se han extraído unas 

conclusiones que confirman la hipótesis planteada: TikTok ayuda a los artistas a obtener 

mejores resultados en sus lanzamientos musicales mediante mecanismos clave que 

funcionan bien en la plataforma.  

Se ha podido ver que la herramienta TikTok ha sido clave para dar a conocer los temas 

musicales incluso antes de su lanzamiento. Según se ha comentado en los resultados, el 

84 % de los vídeos analizados para promocionar las canciones de las artistas superan los 

5 millones de visualizaciones. Este dato reafirma que TikTok consigue dar alcance y 

popularidad a las obras, contribuyendo al aumento exponencial de su difusión. Lo mismo 

sucede con los datos de utilización de los sonidos de TikTok, que en muchos casos han 

superado los 4,4 millones de reproducciones.   

Ese éxito ha ido acompañado de una serie de patrones o comportamientos que demuestran 

que las artistas conocen bien cómo funciona la plataforma y cómo sacarle partido. Esto 

quiere decir que, para poder conseguir estos datos, es necesario ser conocedor de las 

tendencias y formas de uso de TikTok.  

También se ha demostrado que los objetivos secundarios de la investigación se han 

cumplido. En primer lugar, se ha conseguido establecer cuáles son las principales ventajas 

o formas de comunicación que propone esta red social y cómo pueden sacarle partido los 

artistas. Uno de los aspectos que más ha premiado la plataforma en los vídeos de la 

muestra ha sido la interacción con otros vídeos y la adaptación al formato TikTok. Se ha 

podido comprobar cómo herramientas como la creación de vídeos ‘Dúo’ favorecen la 

difusión del contenido, logrando algunas de las mejores métricas. Meghan Trainor ha 

conseguido algunos de sus mejores datos haciendo vídeos dúo con usuarios que 

participaban en sus tendencias. De la misma forma, Rosalía consiguió que uno de los 

vídeos con más reproducciones fuera un dúo en el que reaccionaba al contenido de 

@javierosodio mientras hacía un ranking de las mejores canciones de Motomami sin aún 

siquiera haberlas lanzado.  
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Por tanto, interactuar y responder para formar parte de la comunidad TikTok es un 

elemento diferencial que ayuda considerablemente al crecimiento de los artistas y que ha 

sido utilizado por los tres casos de éxito seleccionados.  

En esta línea, también se premia la utilización de ‘tendencias’ o ‘retos’ que sugiere la 

propia red social. Rosalía ha querido ser partícipe, inventándose muchas veces las propias 

tendencias de cero, con un carácter natural y espontáneo que la identifica. Del mismo 

modo, la artista Aitana creó una tendencia propia que consiguió llenar las redes sociales 

de vídeos de otros usuarios en sus conciertos. 

Gracias al cumplimiento del segundo objetivo secundario, se ha podido definir cuál es el 

rumbo de la industria musical y el papel que juegan los medios digitales en las carreras 

profesionales de los artistas. Y es que, tras la investigación documental se puede afirmar 

que el rumbo que sigue la industra musical está dirigido al ecosistema digital, donde 

interesa generar visitas en las distintas plataformas de música, como las anteriormente 

mencionadas, Spotify o Youtube. El consumo es más rápido y los videoclips largos ya no 

funcionan tan bien para difundir música. Es por esa razón por la que, hasta plataformas 

como Youtube, han abierto un apartado de vídeos cortos o ‘shorts’ (Higuera, 2022).  

El mejor ejemplo es el caso de Meghan Trainor que, como se comprobó anteriormente, 

se encontraba en un momento de estancamiento en su carrera musical. Sin embargo, supo 

sacarle partido con la viralización en redes de su tema ‘Made you look’ hasta el punto de 

volver a hacer famosas algunas de sus canciones del pasado, como “No” o “Title” que se 

volvieron tendencia en todos los medios online. La artista aprovechó el auge para crear 

contenido de forma estable sobre ese mismo tema durante 3 meses más y poder así, 

promocionar de forma paralela sus nuevos lanzamientos.  

Otro ejemplo de esta evolución del panorama musical es el caso de Aitana. Para 

promocionar la canción “Otra Vez”, la artista ha combinado de una forma muy natural 

los medios tanto online como offline. Así, mediante sus redes sociales incitaba a los 

asistentes de sus conciertos a compartir su música para viralizarse orgánicamente en las 

plataformas y hacer publicidad de sus propios conciertos.  
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Para poder definir el tipo de contenido que ha funcionado y cumplir con el tercer objetivo, 

se han podido extraer conclusiones muy importantes de la metodología.  

En efecto, sí existen una serie de mecánicas de contenido que funcionan mejor en esta red 

social. Los datos han demostrado que el contenido más consumido y que más facilita la 

difusión de música son los bailes o coreografías. Una tercera parte de la muestra analizada 

contenía bailes como temática principal. Es por esa razón por la que se puede decir que 

inventar coreografías sencillas con nuevos temas de música es una buena forma de 

promoción.  

También funcionan muy bien los vídeos que contienen otros audios que ya son virales de 

por sí. Los tres casos analizados utilizaban audios externos con frases clave o memes que 

circulaban en las redes sociales. En esta línea, en TikTok han funcionado muy bien las 

‘speed up songs’, que son canciones aceleradas a un ritmo superior al habitual. Las tres 

artistas analizadas han creado versiones aceleradas de sus temas para generar 

conversación y una tendencia nueva.  

En la misma línea, se puede resaltar que la duración de los vídeos es importante y, según 

los resultados, los mejores contenidos duran menos de 15 segundos. TikTok es una 

plataforma de consumo rápido que premia a ese tipo de vídeos cortos y rápidos de 

consumir. 

De igual importancia es la producción de los vídeos. La plataforma destaca los que se han 

grabado desde los teléfonos móviles, que no tienen muchos efectos de postproducción y 

en los que los artistas salen mostrando su lado más humano y cercano. Rosalía suele 

grabarse vídeos en modo selfie desde todos los ángulos, sin importar cómo salga. Además 

suele escoger localizaciones muy espontáneas y cero planificadas, como su casa, mientras 

esquía, en el coche... Aunque pueda parecer contraproducente, el contenido menos 

publicado por las artistas han sido los videoclips. 

Por último, se han extraído algunos datos importantes acerca del último objetivo que 

habla de parámetros en común de los artistas que han facilitado su éxito. En este sentido, 

se ha comprobado en la investigación teórica que el fenómeno fan contribuye a que el 

éxito sea más accesible y fácil que para un artista emergente que no cuenta con ese apoyo.  
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Las tres artistas seleccionadas contaban ya con una fuerte comunidad de fans. Tal y como 

había afirmado Busquet Duran, J (2012), la fama hace que estas tres artistas sean perfiles 

relevantes en la sociedad y se conviertan en elementos comunicativos básicos sujetos a 

comentarios y opiniones del público general. Este efecto ayuda a que se genera más 

engagement hasta el punto de no necesitar utilizar hashtags o palabras clave, como es el 

caso de Rosalía o Aitana, que solo tuvo que utilizar el hashtag #OtraVez para que sus 

seguidores se sumaran a la dinámica.  

Otro elemento en común con el que cuentan las tres cantantes son los contactos. En los 

tres casos se ha hecho uso de invitados especiales famosos que han salido en los vídeos y 

han ayudado a impulsar el contenido fusionando las distintas comunidades. Así, Aitana 

recurrió a la ‘tiktoker’ Lolalolita, Rosalía grabó muchos vídeos con su pareja sentimental 

en ese momento, Rauw Alejandro, y Meghan Trainor se apoyó en presentadores y actores 

estadounidenses como Jimmy Fallon.   

Por tanto, se confirma que estas técnicas de éxito en TikTok son totalmente escalables en 

el mercado musical, puesto que los resultados han sido muy buenos cuando se han seguido 

unos patrones clave de entendimiento con la plataforma. Aunque cabe destacar que el 

éxito ha sido influenciado por la magnitud de la fama de las artistas, se puede decir que 

escala en el mercado porque no todos los artistas reconocidos han triunfado o están 

triunfando de la misma manera. Es por ello que se reafirma la idea de que hay que elaborar 

un contenido acorde a una estrategia clara que se adapte al lenguaje de TikTok y a sus 

tendencias.  

Para concluir con este Trabajo de Fin de Grado, es correcto pues afirmar que la plataforma 

TikTok es una herramienta perfecta de promoción musical hoy en día para dar a conocer 

el trabajo de los artistas hasta el punto de hacer que las canciones tengan éxito incluso 

antes de su lanzamiento oficial. Se ha convertido en una plataforma indispensable en las 

estrategias de comunicación musical por su importante impacto en las audiencias a las 

que quieren impactar los artistas.  
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8. ANEXOS 

 

Análisis ficha técnica 

Título del TikTok  
Texto descriptivo que da nombre al 

TikTok 

Usuario Nombre de usuario de la cuenta  

Duración 
Tiempo que dura el vídeo (menos de 

15s/15-30s/más de 30s) 

Visualizaciones 

  Número de veces que se ha reproducido 

el vídeo (de 0 a 5M/de 5 a 10M/de 10 a 

20M/de 20 a 40M/más de 40M) 

Nº de comentarios 

Número de veces que se ha comentado en 

el vídeo (de 0 a 3 mil/de 3 a 5 mil/de 5 a 

10 mil/más de 10 mil) 

Me gustas 

Número de veces que han dado “me 

gusta” (de 0 a 100 mil/de100 al 300 

mil/de 300 a 500 mil/de 500 mil a 1 

millón/más de 1 millón) 

Nº de veces compartido 

Número de veces que el vídeo se ha 

compartido con otros usuarios (de 0 a 3 

mil/de 3 a 5 mil/de 5 a 10 mil/más de 10 

mil) 

Nº de veces de utilización de sonido (si 

es original) 

Veces que se ha utilizado el sonido en 

otros vídeos (de 0 a 3 mil/de 3 a 6 mil/de 

6 a 10 mil/de 10 mil a 1 millón/más de 1 

millón) 

Análisis ficha descriptiva 

Temática  

Tema principal del vídeo (Baile – 

Diálogo – Paisaje o entorno – Challenge - 

Cantar en directo) 
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Personajes 
Nº de personajes protagonistas (1 – 2 – 3 

o más) 

Efectos visuales 

Efectos utilizados en la elaboración y 

montaje del vídeo (Ausencia – Efectos de 

TikTok – Efectos de postproducción) 

Diálogos 
Presencia de diálogos en el vídeo (Sí – 

No) 

Efectos de sonido/música 

Origen del audio utilizado (Audio propio 

– Audio externo de otro usuario – Sin 

audio) 

Espacios 
Lugar en que se realiza el vídeo (Exterior 

– Interior - Concierto 

Montaje (calidad, posibles medios…) 

Nivel de calidad y recursos empleados en 

el montaje del vídeo (Alta calidad – vídeo 

casero de móvil) 

Subtítulos Presencia de subtítulos de texto (Sí – No) 

Figura 1. Tabla de categorías 

 

Duración 

Baile   1 

Diálogo   2 

Paisaje o entorno   3 

Challenge/trend   4 

Cantar en directo   5 

Figura 2. Categorización de las duraciones de los vídeos 
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Visualizaciones 

Baile   1 

Diálogo   2 

Paisaje o entorno   3 

Challenge/trend   4 

Cantar en directo   5 

Figura 3. Categorización de las ‘views’ de los vídeos 

 

Nº de comentarios 

Baile   1 

Diálogo   2 

Paisaje o entorno   3 

Challenge/trend   4 

Cantar en directo   5 

Figura 4. Categorización del número de comentarios. 

 

Me gustas 

Baile   1 

Diálogo   2 

Paisaje o entorno   3 

Challenge/trend   4 

Cantar en directo   5 

Figura 5. Categorización del número de ‘me gustas’. 
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Nº de veces compartido 

Baile   1 

Diálogo   2 

Paisaje o entorno   3 

Challenge/trend   4 

Cantar en directo   5 

Figura 6. Categorización del número de veces compartido.  

 

Nº de veces de utilización de audio 

Baile   1 

Diálogo   2 

Paisaje o entorno   3 

Challenge/trend   4 

Cantar en directo   5 

Figura 7. Categorización del número de veces de utilización del audio. 

 

Temática  

Baile   1 

Diálogo   2 

Paisaje o entorno   3 

Challenge/trend   4 

Cantar en directo   5 

Videoclips 6 

Figura 8. Categorización de temáticas. 
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Personajes  

Uno   1 

Dos   2 

Tres o más   3 

Figura 9. Categorización del número de personajes. 

 

Efectos visuales  

Ausencia   1 

Efectos de TikTok   2 

Efectos de postproducción 

profesional 

  3 

Figura 10. Categorización de tipologías de efectos visuales. 

 

Diálogos  

Sí   1 

No   2 

Figura 11. Categorización de existencia de diálogos. 

 

Espacio  

Exterior   1 

Interior   2 

Concierto   3 

Figura 12. Categorización de tipologías de espacios. 
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Montaje  

Alta calidad   1 

Vídeo casero con el móvil   2 

Figura 13. Categorización de tipologías de montaje y edición. 

 

Subtítulos  

Sí   1 

No   2 

Figura 14. Categorización de existencia de subtítulos. 

 

 

Figura 15. Gráfica de nº de views por categorías 
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Figura 16. Gráfica de nº de me gustas por categorías. 

 

 

Figura 17. Gráfica de nº de comentarios por categorías.  
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Figura 18. Gráfica con nº de veces compartido. 

 

 

Figura 19, Gráfica con nº de veces de utilización del sonido 

 

Figura 20. Gráfica con temáticas por categorías. 
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Figura 21. Gráfica nº de personajes que participan por categorías. 

 

Figura 22. Gráfica con tipos de efectos de edición por categorías.  
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Figura 23. Gráfica con tipos de espacio por categorías.  

 

Figura 24. Grafica con existencia o no de diálogos por categorías.  

 

Figura 25. Gráfica con tipos de montaje en la edición del vídeo por categorías.  
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Figura 26. Gráfica con existencia o no de subtítulos por categorías.  

 

Figura 27. Índice de búsquedas de “Meghan Trainor”. Fuente: Google Trends. 

 

 

Figura 28. Carpeta de TikTok utilizada para recoger la muestra seleccionada.  
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Figura 29. Excel de datos para el estudio cuantitativo en base a la tabla. 

Figura 30. Excel de datos con tablas de frecuencia para extraer resultados. 
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